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Actualmente hablar de responsabilidad por daño de productos defectuosos es aquel bien 
mueble o inmueble que presenta un error en fabricación, diseño y construcción donde la 
casa comercializadora tiene la obligación con el usuario de cambiar el producto 
defectuoso. De tal manera como formulación del problema se obtiene lo siguiente: ¿De 
qué manera incide la publicidad comercial engañosa en la adquisición de productos 
electrodomésticos con relación al deber de idoneidad en la relación de consumo en el 
distrito de Tarapoto, periodo Enero – Junio 2016? Asimismo como objetivo general y 
específicos es: Determinar la publicidad engañosa evidenciada en la propaganda 
comercial de productos electrodomésticos y como ello vulnera el deber de idoneidad en  
la relación de consumo en el distrito de Tarapoto, periodo Enero – Junio 2016; por lo que 
se identificó mediante una búsqueda documental el número de denuncias por venta de 
productos defectuoso en la Oficina de INDECOPI- San Martín y establecer mediante una 
entrevista dirigida al responsable de la Oficina INDECOPI- San Martín sobre el 
procedimiento para la denuncia por publicidad engañosa de tal manera en la hipótesis se 
señala que la incidencia de la publicidad comercial engañosa en la adquisición de 
productos electrodomésticos es alta con relación al deber de idoneidad en la relación de 
consumo en el distrito de Tarapoto, periodo Enero – Junio 2016. 
La investigación responde a un diseño transversal correlacionar, asimismo se usó el guía 
documental y la entrevista de los resultados se indica que del 100% en su totalidad 
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1.1 Realidad Problemática 
 
La Legislación colombiana citada por Alvarez, C. (2012) Protección del 
consumidor. Duna consulting; refiere que: La responsabilidad por daño por 
productos defectuosos es aquel bien mueble o inmueble que en razón de un 
error el diseño, fabricación, construcción, embalaje o información, no ofrezca la 
razonable seguridad la que toda persona tiene derecho.  
 
Responsabilidad solidaria entre productor y expendedor: Elementos: Producto 
defectuoso, daño y nexo causal.  Exoneración: 1. Fuerza mayor o caso fortuito; 2. 
Culpa exclusiva del afectado; 3. Hecho de un tercero; 4. Cuando no haya puesto el 
producto en circulación; 5. Cuando el defecto es consecuencia directa de la 
elaboración, rotulación o empaquetamiento del producto conforme a normas 
imperativas existentes, sin que el defecto pudiera ser evitado por el productor sin 
violar dicha norma; 6. Cuando en el momento en que el producto fue puesto en 
circulación, el estado de los conocimientos científicos y técnicos no permitía 
descubrir la existencia del defecto. Daño: 1. Muerte o lesiones corporales, 
causadas por el producto defectuoso; 2. Los producidos a una cosa diferente al 
producto defectuoso, causados por el producto defectuoso 
 
El deber de informar sobre productos defectuosos: Quién: un miembro de la 
cadena de producción, distribución y comercialización. Cuándo: cuando tenga 
conocimiento de que al menos un producto fabricado, importado o comercializado 
por él, tiene un defecto que ha producido o puede producir un evento adverso que 
atente contra la salud, la vida o la seguridad de las personas Qué: Deberá tomar 
las medidas correctivas frente a los productos no despachados y los puestos en 
circulación, y deberá informar el hecho dentro de los tres (3) días calendario 
siguientes a la autoridad que determine el Gobierno Nacional. Y si no: Responde 
solidariamente con el producto 
Revista Semana (2012) “El cliente tiene la razón” refiere que: Con el nuevo 






productos defectuosos, se castigará la publicidad engañosa y los parqueaderos 
serán responsables por pérdidas o daños a vehículos. Tres décadas después de su 
nacimiento, las normas para proteger a los consumidores y frenar de esta manera 
los abusos de los productores o establecimientos comerciales, acaban de recibir un 
verdadero revolcón. El nuevo Estatuto del Consumidor aprobado por el Congreso el 
año pasado reconoce la urgencia de modificar y ajustar de acorde a la realidad la 
legislación. El superintendente de Industria y Comercio, José Miguel de la Calle, 
dice que "esta ley hará valer los derechos de los consumidores, pues este se 
ajustará a las nuevas realidades mundiales y permitirá que muchos consumidores 
presenten reclamos cuando los productos o servicios no correspondan a lo que les 
ofrecieron". Muchos ciudadanos no formulan sus quejas porque no saben cómo 
realizarlo ni conocen con exactitud cuáles son sus derechos fundamentales frente a 
la vulneración de sus Derechos. Actualmente se presentan solo 24.000 reclamos al 
año y esa cifra debería ser, según cálculos especializados del orden. 
 
La Superintendencia de Industria y Comercio podrá sancionar drásticamente a 
quienes vayan en contra del régimen de protección a los consumidores. La entidad 
impondrá multas y sanciones que llegan a 100 salarios mínimos (unos 56 millones 
de pesos), monto que no persuade a los infractores, pues muchas veces prefieren 
pagar la multa y seguir con las irregularidades. Para las personas naturales las 
sanciones ascenderán a 300 salarios mínimos, de esta manera se castiga a 
propietarios de establecimientos que cambian permanentemente de razón social y 
siguen infringiendo las normas. La Superintendencia podrá ordenar el cierre del 
establecimiento de comercio hasta por 180 días, o su cierre definitivo si es 
reincidente. También puede prohibir temporal o definitivamente la distribución de un 
producto. 
 
Sobre los productos defectuosos; por primera vez se hace énfasis en la 
seguridad de los consumidores a la hora de comprar cualquier artículo. Los 
productores deben responder por los daños que ocasione un artículo defectuoso y 
esta responsabilidad es solidaria o compartida con el establecimiento comercial que 
lo vendió. De tal manera que se responderá no solo por el valor del bien sino por los 






responder por el valor del vehículo, sino por los riesgos que se presenten en caso 
de que haya un accidente directamente relacionado con ese defecto. Lo mismo 
sucede con juguetes que ocasionen algún problema a un niño, con maquillajes en 
mal estado. La Superintendencia puede resolver algunos de estos problemas o 
trasladar a las entidades respectivas su solución. 
 
Sobre las sanciones por publicidad engañosa se entiende que; se cerrarán 
establecimientos que utilicen publicidad engañosa, especialmente cuando se trata 
de productos 'milagrosos' (reducción de peso en pocos días o desaparición de las 
arrugas, cicatrices o celulitis). Si el producto no tiene un sustento científico no se 
podrán promocionar estos 'milagros'. También se pone freno a los cursos de inglés 
que anuncian el aprendizaje del idioma en pocas semanas sin que, en muchas 
ocasiones, el estudiante asista a clases ni a capacitación con profesores idóneos. 
Además, se crea la figura de la información engañosa. El medio de comunicación 
será responsable solidariamente si se comprueba culpa grave en la difusión de la 
publicidad engañosa. 
 
INDECOPI, (2016) Procedimiento de Publicidad engañosa, refiere que: En el 
Perú la instancia para denunciar por Publicidad engañosa es el INDECOPI, 
que en caso de que se produzcan actos de competencia desleal en la modalidad 
de engaño a través de publicidad, la tasa a pagar es del 2.81% de la Unidad 
Impositiva Tributaria (UIT) vigente para el año en curso, siempre que la denuncia 
sea presentada por consumidores o asociaciones representantes de estos. 
 
Desde una óptica penal el abogado Rocano, P. (2008) Publicidad engañosa 
como tipo penal, refiere que: El artículo 238° del Código Penal señala que “el que 
hace, por cualquier medio publicitario, afirmaciones falsas sobre la naturaleza, 
composición, virtudes o cualidades sustanciales de los productos o servicios 
anunciados, capaces por sí mismas de inducir a error grave al consumidor, será 
reprimido con noventa a ciento ochenta días – multa”. 
 






Publicidad comercial: Primero debemos delimitar el concepto de publicidad 
comercial, para lo cual nos remitiremos a la normativa administrativa. El Indecopi 
señala que, a efectos de lo dispuesto en el Decreto Legislativo N° 691 (cuyo TUO 
fue aprobado mediante DS. N° 039-2000-ITINCI de 11/12/2000) y sus normas 
reglamentarias, se constituye publicidad comercial a cualquier forma de 
comunicación pública que tenga por finalidad o como efecto fomentar, directa o 
indirectamente, la adquisición de bienes o la contratación de servicios, captando o 
desviando de manera indebida las preferencias de los consumidores. Así mismo no 
constituye publicidad comercial la propaganda política y la publicidad institucional 
está entendida como aquella que tiene por finalidad promover conductas de 
relevancia social, tales como el ahorro de energía eléctrica, la preservación del 
medio ambiente, el pago de impuestos, entre otras (Resolución N° 089-1996-CCD- 
INDECOPI. 11/12/1996). Posteriormente el Tribunal enmienda la Resolución N° 
096-96-TDC, mediante la cual se aprobó el precedente de observancia obligatoria 
que establece los alcances del concepto “publicidad comercial”, eliminándose la 
frase “de manera indebida” del texto de la referida resolución (Res N° 103-1996-
TDC-Indecopi, 23/12/1996). 
 
En la ciudad de Tarapoto, la venta de productos electrodomésticos va en 
aumento con ello se acompaña que el producto en reiteradas ocasiones que se 
presente algún desperfecto es por ello que la autoridad encargada de hacer el 
seguimiento respectivo es el INDECOPI Tarapoto. 
 
1.2 Trabajos Previos 
 
A nivel internacional  
Isler, E. (2012). En su trabajo de investigación titulado: “Aproximación a la 
publicidad engañosa, desde la perspectiva de la protección al consumidor”. 
Universidad Austral de Chile. Concluyó que:  
- Primero: La legislación chilena, a diferencia de legislaciones comparadas, es 
insuficiente y dispersa al regular la publicidad en general, y en específico la 
publicidad engañosa.  






concepto de publicidad engañosa, limitándose a señalar ciertos aspectos sobre 
los que puede incidir.  
- Tercero: No obstante, lo anterior, la materia en comento se encuentra regulada 
en la Ley sobre Competencia Desleal y en la Ley sobre Protección de los 
Consumidores. Desde el punto de vista de la autorregulación, de tal manera 
que CONAR cuenta con un Código de Ética Publicitaria que regula de forma 
más nutrida las prácticas de publicidad.  
- Cuarto: La regulación de la competencia desleal debe realizarse tomando en 
consideración los distintos intereses comprometidos, para que de esta manera 
se pueda normarla de forma integral, en consecuencia se debe recurrir a los 
principios de distintas disciplinas jurídicas. 
- Quinta: La determinación de si una práctica constituye publicidad engañosa o no, 
no debe realizarse en base a criterios puramente filológicos, sino que se deben 
tener en consideración las características del caso concreto y las situaciones 
en las que se vulneran los Derechos del consumidor. 
 
Jaramillo, J. (2011). En su trabajo de investigación titulado: “Insuficiencia jurídica de 
la Defensoría del Pueblo respecto de los derechos del consumidor”.  Universidad 
Nacional de Loja- Ecuador. Concluyó que: 
- Primero: En la Ley Orgánica de la Defensoría del Pueblo, hay insuficiencias 
jurídicas que deben ser reformadas para lograr una mejor atención y contribuir 
con la defensa a los consumidores y a que más ciudadanos acudan a dicha 
dependencia pública.  
- Segundo: Que al Defensor del Pueblo se le conceda potestad jurisdiccional, para 
que de esta manera puede contribuir con la protección que debe brindar al 
usuario de manera eficiente y efectiva. 
- Tercero: Debido a que las resoluciones tomadas por el Defensor del Pueblo 
carecen de fuerza vinculante, de tal manera que los consumidores ante la 
vulneración de sus derechos prefieren acudir a una intendencia  Policíal cuya 
resolución si son de obligatorio cumplimiento, inclusive mediante la coerción y 
su ejecución es de manera inmediata. 
- Cuarto: Existe una débil organización de los consumidores para defender sus 
derechos, lo cual los deja más vulnerables a incurrir en error cuando se ofertan 
los bienes o servicios de mala calidad, estafándolos o causando daños 






- Quinta: Pese a la existencia de la Ley de Defensa del Consumidor en 1990, y 
ratificada en la Constitución de 1998 y 2008, no ha podido ser aplicada en su 
totalidad, debido a profundos vacíos en su texto, así como la falta de difusión 
suficiente entre la ciudadanía.  
 
Reyes, E. (2006). En su trabajo de investigación titulado: “Responsabilidad por 
productos defectuosos: Una alternativa en defensa del derecho de consumo”. 
Universidad Industrial de Santander- Bucaramanga. Concluyó que:  
- Primero: Uno de los resultados positivos del desarrollo del derecho de consumo 
es el replanteamiento de la responsabilidad civil, pues el derecho de daños es 
un derecho protector o tutelar de las víctimas a cuyo resarcimiento se ha de 
propender dentro de las bases razonables, equitativas. El derecho de consumo, 
tal como lo plantean los distintos ordenamientos, mueve a una unificación del 
derecho de la responsabilidad, o cuando menos a una aproximación de sus 
regímenes.  
- Segundo: El estatuto colombiano no se ocupa de la celebración del contrato, 
como tampoco de su contenido, salvo en cuanto a la garantía mínima de los 
productos y al derecho de retractación en las ventas de crédito.  
- Tercero: Quedan por fuera de sus disposiciones las denominadas cláusulas 
abusivas, ya que son tan propicios los contratos celebrados sobre la base de 
formularios hechos por la misma entidad, también los contratos celebrados por 
fuera de la sede habitual del  proveedor y los contratos de venta de plazos con 
pluralidad de sistemas de financiación, en los cuales suele el vendedor 
aprovecharse de la debilidad del consumidor.  
- Cuarto: El estatuto colombiano al referirse a la indemnización de prejuicios, sea 
por incumplimiento de la garantía mínima, se da por defectos del producto. Esa 
omisión, que algunos toman como la exclusión de daños a los bienes de la 
responsabilidad y el daño moral, partiendo del supuesto falso de que la 
responsabilidad establecida en el ordenamiento es contractual y afirmando 
infundadamente que en la responsabilidad no hay lugar al daño inmaterial o es 
muy difícil de configurar, se entiende en el sentido de que los demandados que 
resulten responsables están obligados a indemnizar todo perjuicio 
efectivamente sufrido por el o los demandantes en razón de la utilización de un 







A nivel nacional  
Malpartida, V. (2003). En su trabajo de investigación titulado: “El derecho del 
consumidor en el Perú y en el derecho”. Universidad Mayor de San Marcos. 
Concluyó que:  
- Primero: El incumplimiento de las normas relativas a registro, normalización o 
tipificación etiquetado, envasado y publicidad de bienes y servicios.  
- Segundo: El incumplimiento de las disposiciones sobre seguridad en cuanto 
afecten o puedan suponer un riesgo para el usuario o consumidor.  
- Tercero: La obstrucción o negativa de suministrar datos o facilitar las 
informaciones de vigilancia o inspección.  
- Cuarto: Las infracciones en materia de defensa de los derechos de los 
consumidores y usuarios serán sancionados con multas cuyas cuantías va de 
acuerdo a su se trata de una infracción leve, grave o muy grave. 
 
Tafur, K. (2003). En su trabajo de investigación titulado: “La desprotección del 
consumidor frente a las ventas agresivas. La imitación insuficiente de la normativa 
europea”. Universidad Católica del Perú. Concluyó que:  
- Primero: La evidencia empírica demuestra que en el Perú desde el año 2001 ante 
la Autoridad de Consumo, controversias suscitadas por el empleo de ventas 
agresivas en la contratación de productos. El objeto de estos contratos es 
poder adquirir el derecho de goce a cambio de un pago anual. Los aspectos 
reclamados en las denuncias planteadas por nuestros consumidores afectados, 
fueron: el sometimiento del consumidor a un método de venta agresivo, la falta 
de correspondencia entre lo ofrecido y lo adquirido y, finalmente, fuertes 
desincentivos pecuniarios frente al deseo del consumidor de resolver el vínculo 
contractual (penalidades).  
- Segundo: La promoción de ventas que realiza los proveedores es un mecanismo 
de marketing que consiste en emplear instrumentos de incentivos, tales como 
promociones, descuentos, cupones, entre otros, para que de esta manera el 
consumidor pueda estimular rápidamente la adquisición de determinados 
productos o servicios. Cuando estos mecanismos son empleados en forma 
dolosa, con la intención de forzar al consumidor a contratar un servicio o 
adquirir un producto, que de otra forma no hubiese contratado si efectivamente 
tuviera información real y eficiente, pues a consecuencia de una mala 






- Tercero: Cuando la Comisión de Protección al Consumidor se enfrentó a la tarea 
de resolver los procedimientos iniciados en relación con la problemática surgida 
en el marco de las contrataciones de productos, pues a causa del empleo de 
mecanismos de ventas agresivas por parte de numerosas empresas, tuvo que 
abocarse a la tarea sin contar con los mecanismos legislativos adecuados para 
ello, debiendo recurrir inicialmente a otras tipologías. 
- Cuarto: La Directiva sobre Prácticas Comerciales Desleales de la Comunidad 
Europea reguló tales prácticas por sus efectos respecto a los consumidores, 
establecía tres niveles de análisis de las conductas desleales. El primero, que 
imponía como criterios para la calificación de una conducta como desleal, la 
ausencia diligencia profesional y la distorsión del comportamiento económico 
de los consumidores, impidiéndoles tomar una decisión informada. 
 
1.3 Teorías Relacionadas al Tema 
 




Alonso (2014) manifestó: 
Publicidad engañosa en los medios de comunicación: La palabra 
engañar se deriva del latín ingannare que se traduce como burlar. Se trata 
de dar a la mentira apariencia de verdad. Según la Real Academia 
Española se trata de una Falta de verdad en lo que se dice, de tal manera 
que induce al consumidor a tener por cierto lo que no lo es valiéndose de 
palabras o hechos. Lo engañoso será entonces todo aquello que engaña o 
puede producir el engaño. (p.26). 
 
El concepto de Publicidad Engañosa, según JAEKCEL KOVACS: 
establece que la publicidad engañosa es aquella que realiza para 
promover su propio producto, sin hacer referencia expresa a su competidor 
y sin dar las indicaciones que podrían llevar al consumidor a establecer 
una comparación con otro similar y que el proveedor tiene cuenta con 
mayor información de sus productos y servicios. A consecuencia de ello 






error a quien se dirige, afectando su comportamiento económico y que 
exagere indebidamente las cualidades de un producto, omita datos 
fundamentales sobre el mismo, cuando dicha omisión induzca a los 
destinatarios y genere o pueda provocar su error, o le atribuya cualidades 
distintas a la que tiene. (Alonso, 2014, p. 27). 
 
Para determinar publicidades engañosas, se deben tener en cuenta lo 
siguiente: El origen o la procedencia geográfica o comercial, la naturaleza, 
el contenido, el destino, la finalidad, la idoneidad, la disponibilidad y la 
novedad. La calidad, cantidad, categoría, especificaciones y la 
denominación. Así mismo el modo y la fecha de fabricación, suministro o 
prestación y los resultados que pueden esperarse de su utilización: Los 
resultados y las características esenciales de los ensayos o controles de 
los bienes o servicios, la nocividad o peligrosidad, el precio completo, las 
condiciones jurídicas y económicas de adquisición, utilización o entrega de 
los bienes o de la prestación de los servicios, los motivos de la oferta, la 
naturaleza, calidades y derechos.(Alonso, 2014, p. 29). 
La publicidad debe ser cierta y verificable por esta razón, pues a la hora de 
evaluar el mensaje comercial, las afirmaciones o imágenes que en éste se 
hagan deben ser apreciadas dentro del contexto en que se desarrolla la 
campaña. Estas son algunas de las razones que explican la confianza en 
la veracidad de los mensajes son las siguientes: 
Se supone el conocimiento pleno que el anunciante tiene de las 
características de su producto, de forma tal que si no ofreciera la ventaja 
que se anuncia, el oferente no se expondría a que se descubriera el 
engaño y no se comprará el bien o servicio. Si se trata de productos de 
consumo masivo, el destinatario del mensaje tiene cierta experiencia que 
lo lleva a confiar en ciertos anuncios que no conoce. El destinatario asume 
que durante la fabricación de los productos se han realizado 
investigaciones y controles de calidad que respaldan las características 
que se publicitan. En el caso de productos o anunciantes sometidos a 
vigilancia por parte de alguna autoridad, el destinatario supone que este 







López (2012) manifestó: La publicidad y el derecho a la información: 
Refiere que: Es todo aquel mensaje publicitario que puede inducir a error 
a sus destinatarios. La Ley general de publicidad la define expresamente 
como: “la publicidad que de cualquier, incluida su presentación, induce o 
puede inducir a errores a sus destinatarios, pudiendo afectar a su 
comportamiento económico o perjudicar al consumidor. Es engañosa la 
publicidad que silencie datos fundamentales de los bienes, actividades o 
servicios cuando dicha omisión induzca error de los destinatarios”. (p.57). 
 
Atendiendo a esta definición la publicidad será engañosa: Cuando induzca 
a error al destinatario como consecuencia de la presentación del mensaje; 
cuando induzca a error al destinatario como consecuencia de la 
información que transmite el mensaje publicitario; cuando induzca a error 
al destinatario como consecuencia de la omisión de información en el 
mensaje publicitario. (López, 2012, p. 60). 
 
Como hemos precisado no es necesario para que la publicidad sea 
engañosa que el error efectivamente se produzca sino que basta con la 
inducción al error y está se da desde el momento en el que se pueda 
afectar, - debido a la presentación del mensaje, a la información 
transmitida o a los datos omitidos en el mensaje -, al comportamiento 
económico del destinatario o se pueda perjudicar a un competidor. No es 
necesario, por tanto, para que la publicidad se considere engañosa que el 
daño efectivamente se produzca, sino que pueda llegar a producirse. 
(López, 2012, p. 60).  
 
1.3.1.2. Formas de engaño:  
 
Publicidad engañosa en los medios de comunicación: La publicidad 
consiste en establecer que las afirmaciones objetivas que contenga un 
anuncio, deben ser ciertas y verificables. Por esta razón, a la hora de 
evaluar el mensaje comercial, las afirmaciones o imágenes que en éste se 
hagan deben ser apreciados dentro del contexto en que se desarrolla la 
campaña o el anuncio. (Alonso, 2014, p. 45). 






afirmaciones publicitarias han sido divididas en tres categorías distintas 
para determinar cuándo producen engaño, las cuales son: mensajes 
literalmente falsos, mensajes literalmente ciertos pero engañosos y elogios 
subjetivos que hace el anunciante. (Alonso, 2014, p. 45). 
 
1.3.1.3. Mensajes literalmente falsos: 
Publicidad engañosa en los medios de comunicación: Para determinar 
si un mensaje publicitario es falso, en primer lugar debe establecerse si se 
refiere a aspectos objetivos de los productos, o si se realizan afirmaciones 
que pueden ser medibles y en consecuencia comprobables. (Alonso, 2014, 
p. 47). 
 
De acuerdo con esto, debe compararse el mensaje transmitido con las 
características del producto que se publicita, con el fin de determinar si la 
información se ajusta a la realidad o si es errónea o equivocada. En tal 
sentido, la calificación de cierto o falso que se haga del anuncio, requiere 
que se realice un cotejo y una comprobación del mensaje con la realidad. 
(Alonso, 2014, p. 47). 
 
1.3.1.4. Mensajes literalmente ciertos pero engañosos 
Publicidad engañosa en los medios de comunicación: Se trata de 
aquellas afirmaciones objetivas que, a pesar de ser literalmente ciertas, 
trasmiten un mensaje o una representación engañosa del producto que se 
anuncia, capaz de inducir en error al destinatario. (Alonso, 2014, p. 48). 
Un ejemplo de lo anterior puede ser un mensaje en el que se presentan 
datos estadísticos de preferencias de consumidores, en forma tal que el 
destinatario los percibe como absolutos, cuando la realidad es que son 
parciales y han sido descontextualizados, pues las empresas conocen y 
manejan información que frente a los consumidores no se manifiesta lo 
real. (Alonso, 2014, p. 48). 
1.3.2. Elogios subjetivos que hace el anunciante 
Publicidad engañosa en los medios de comunicación: Este tipo de 






anunciante elogia sus productos o servicios con tal que inducir a error al 
consumidor. Estos casos corresponden a afirmaciones que, a pesar de no 
poderse verificar y al mismo tiempo no son ciertas, tampoco inducen a 
engaño. (Alonso, 2014, p. 52). 
Las afirmaciones subjetivas que de alguna forma envuelven una exageración 
son permitidas y no requieren ser comprobadas ya que el destinatario no las 
percibe como engaño, sino como un elogio normal en la publicidad, que no es 
determinante, ni lo afecta en su decisión final. Mientras que una objetiva es "el 
champú más rendidor del mercado". En este último caso, el anunciante deberá 
presentar las estadísticas que respalden su afirmación con relación al 
producto o servicio. El destinatario presume que durante la fabricación de los 
productos se han realizado investigaciones y controles de calidad que 
respaldan las características que se publicitan. (Alonso, 2014, p. 54). 
1.3.2.1. Tipos de Publicidad engañosa: Alonso (2014) Publicidad engañosa en 
los medios de comunicación: 
 
1.3.2.1.1. Publicidad ilícita: La publicidad que atente contra la dignidad de la 
persona o vulnere los valores y derechos reconocidos en la 
Constitución Política; la publicidad engañosa; la publicidad desleal; la 
publicidad subliminal; y la que infrinja lo dispuesto en la normativa que 
regule la publicidad de determinados productos, bienes, actividades o 
servicios. (Alonso, 2014, p. 55). 
 
1.3.2.1.2. Publicidad desleal: La que por su contenido, forma de presentación o 
difusión provoca el descrédito, denigración o menosprecio directo o 
indirecto de una persona, empresa o de sus productos, servicios o 
actividades; así como la que induce a confusión con las empresas, 
actividades, productos, nombres, marcas u otros signos distintivos de 
los competidores, así como la que haga uso injustificado de la 
denominación, siglas, marcas o distintivos de otras empresas o 
instituciones y, en general, la que sea contraria a las normas de 
corrección y buenos usos mercantiles; y la publicidad comparativa 






objetivamente demostrables de los productos o servicios, o cuando se 
contrapongan bienes o servicios con otros no similares o 
desconocidos, o de limitada participación en el mercado. (Alonso, 
2014, p. 60). 
 
1.3.2.1.3.   Publicidad subliminal: La que mediante técnicas de producción de 
estímulos de intensidades fronterizas con los umbrales de los sentidos 
o análogas, pueda actuar sobre el público destinatario sin ser 
conscientemente percibida. (Alonso, 2014, p. 61). 
 
 
1.3.2.2. La publicidad correctora:  
Publicidad engañosa en los medios de comunicación: Conocida en el 
derecho anglosajón como "corrective advertising", es aquella publicidad 
cuya finalidad estriba en la rectificación de las impresiones que suscitó 
entre los consumidores una actividad publicitaria anterior de carácter 
engañoso, pues es necesario evitar la persistencia de los efectos de una 
publicidad engañosa. De tal manera que se justifica, la nueva publicidad se 
encadena al recuerdo de aquella publicidad anterior calificada como 
engañosa. Para evitar esa comunicación en el tiempo, y mantener el 
carácter de lícita para la publicidad futura, es necesaria la publicidad 
correctora. La rectificación publicitaria se plantea en un doble sentido: de 
una parte, no puede suponer una humillación injustificada del anunciante 
que corrige y, por la otra, al realizar la corrección, el mismo anunciante que 
realizó la conducta engañosa, asume el riesgo de que la rectificación sea 
meramente formal y no cumpla de modo efectivo su función. Para ello es 
necesario atender a las circunstancias de cada caso en concreto, teniendo 
en cuenta principalmente si el mensaje publicitario de corrección cumple o 
no su función. (Alonso, 2014, p. 66). 
1.3.2.3. Publicidad de la sentencia: 
Publicidad engañosa en los medios de comunicación: Otra medida 
tendiente a eliminar los efectos de la publicidad engañosa, que consiste en 






publicitaria, calificada como engañosa. Si bien es cierto que todas las 
sentencias de los Tribunales deben tener la publicidad que exigen los 
ordenamientos procesales, la publicidad de la sentencia a la que se refiere 
sobre la publicación de la resolución judicial en los medios de 
comunicación, con lo cual se elimina la subsistencia de los efectos de la 
publicidad ilícita por ser engañosa. En conclusión, la publicidad de la 
sentencia debe ser tal que el consumidor conozca que una determinada 
publicidad es engañosa. Esto se logra mediante una adecuada redacción 
de la sentencia en la que se destaquen los hechos principales, la 
identificación de la publicidad ilícita y su calificación como engañosa. 
(Alonso, 2014, p. 69). 
De esta manera, se evita el riesgo de la publicidad correctora como medio 
de rectificación publicitaria, ya que ésta no puede ser manipulada por el 
anunciante. No obstante la publicación de la sentencia es una primera 
medida que se complementa con una adecuada publicidad de la 
calificación de engañosa de la actividad publicitaria, mediante la publicidad 
correctora. (Alonso, 2014, p. 71). 
1.3.2.4. Razones para no utilizar la publicidad engañosa:  
 
La Publicidad engañosa. Teniendo en cuenta que el control de la 
publicidad engañosa es de interés de los consumidores, competidores y 
público en general, en la actualidad, existen diversas leyes y organismos 
(que varían de un país a otro) que tienen por finalidad de proteger al 
consumidor contra mensajes engañosos, exagerados o falsos y de evitar o 
eliminar los métodos injustos de competencia que son parte de la 
publicidad engañosa. (Thompson, 2015, p.96). 
 
Por tanto, los publicistas deben tomar en cuenta que algunos de estos 
organismos tienen la facultad de verificar y controlar los diferentes 
anuncios publicitarios, e incluso, pueden tomar medidas, como: Ordenar el 
cese de una publicidad engañosa o emprender las acciones pertinentes 






publicación engañosa o emprender las acciones pertinentes con vistas a 
ordenar su prohibición, incluso en ausencia de prueba de una pérdida o de 
un perjuicio real, o de una intención o negligencia del anunciante. Exigir a 
las empresas o casas comerciales a que coloquen anuncios correctivos 
como forma de disipar las creencias falsas en los casos en los que las 
pruebas indiquen que los consumidores mantienen creencias falsas acerca 
de una marca debido a la publicidad engañosa o fraudulenta. 
(Thompson, 2015, p.102). 
 
Además, cabe señalar que, en algunos países, por ejemplo, de la Unión 
Europea (UE), se procura que las personas u organizaciones que tienen un 
interés legítimo en la prohibición de la publicidad engañosa puedan 
proceder judicialmente contra esta publicidad y/o llevar ésta publicidad 
ante un órgano administrativo competente bien para pronunciarse sobre 
las reclamaciones o bien para emprender las acciones judiciales 
pertinentes. (Thompson, 2015, p.103). 
 
Por todo ello, es imprescindible que los publicistas, 1) tomen conciencia 
acerca de los efectos negativos que tiene la publicidad engañosa en el 
público objetivo, la empresa, los competidores y la sociedad en general, 2) 
decidan no utilizar ésta práctica bajo ningún motivo, 3) conozcan las leyes 
vigentes en sus respectivos países contra la publicidad engañosa para 
conocer aquello que no está permitido y que por tanto no deben realizar, 4) 
contacten a los diferentes organismos encargados de verificar y controlar 
los anuncios publicitarios para recibir asesoramiento acerca de este tema. 
(Thompson, 2015, p.106). 
 
1.3.3. Derecho a la seguridad y calidad: Código de Protección y defensa del 
consumidor. 
 
1. Definición de consumidores: Código de Protección y defensa del 






utilizan o disfrutan como destinatarios finales productos o servicios materiales 
e inmateriales, en beneficio propio o de su grupo familiar o social, actuando 
así en un ámbito ajeno a una actividad empresarial o profesional. No se 
considera consumidor para efectos de este Código a quien adquiere, utiliza o 
disfruta de un producto o servicio normalmente destinado para los fines de su 
actividad como proveedor. Los microempresarios que evidencien una 
situación de asimetría informativa con el proveedor respecto de aquellos 
productos o servicios que no formen parte del giro propio del negocio. En 
caso de duda sobre el destino final de determinado producto o servicio, se 
califica como consumidor a quien lo adquiere, usa o disfruta. (Ley N° 29571 
Código de protección y defensa al consumidor, p.3). 
 
2. Definición de productos: Es cualquier bien mueble o inmueble, material o 
inmaterial, de origen nacional o no. (Ley N° 29571 Código de protección y 
defensa al consumidor, p.5). 
 
3. Definición de servicio: Es cualquier actividad de prestación de servicios que 
se ofrece en el mercado, inclusive las de naturaleza bancaria, financiera, de 
crédito, de seguros, previsionales y los servicios técnicos y profesionales. No 
están incluidos los servicios que prestan las personas bajo relación de 
dependencia. (Ley N° 29571 Código de protección y defensa al consumidor, 
p.5). 
 
4. Relación de consumo: Es la relación por la cual un consumidor adquiere un 
producto o contrata un servicio con un proveedor a cambio de una 
contraprestación económica. Esto sin perjuicio de los supuestos 
contemplados en el artículo III. (Ley N° 29571 Código de protección y defensa 
al consumidor, p.5). 
 
5. Asimetría Informativa: Es la característica de la transacción comercial por la 






sobre los productos y servicios que ofrece en el mercado a los consumidores. 
(Ley N° 29571 Código de protección y defensa al consumidor, p.5). 
6. Principios: Código de Protección y defensa del consumidor. 
 
A. Principio de Soberanía del Consumidor. - Las normas de protección al 
consumidor fomentan las decisiones libres e informadas de los 
consumidores, a fin de que con sus decisiones orienten el mercado en la 
mejora de las condiciones de los productos o servicios ofrecidos. (Ley N° 
29571 Código de protección y defensa al consumidor, p.5). 
 
B. Principio Pro Consumidor. - En cualquier campo de su actuación, el 
Estado ejerce una acción tuitiva a favor de los consumidores. En proyección 
de este principio en caso de duda insalvable en el sentido de las normas o 
cuando exista duda en los alcances de los contratos por adhesión y los 
celebrados en base a cláusulas generales de contratación, debe 
interpretarse en sentido más favorable al consumidor. (Ley N° 29571 Código 
de protección y defensa al consumidor, p.5). 
 
C. Principio de Transparencia. - En la actuación en el mercado, los 
proveedores generan una plena accesibilidad a la información a los 
consumidores acerca de los productos o servicios que ofrecen. La 
información brindada debe ser veraz y apropiada conforme al presente 
Código. (Ley N° 29571 Código de protección y defensa al consumidor, p.5). 
 
D. Principio de Corrección de la Asimetría. -Las normas de protección al 
consumidor buscan corregir las distorsiones o malas prácticas generadas 
por la asimetría informativa o la situación de desequilibrio que se presente 
entre los proveedores y consumidores, sea en la contratación o en cualquier 
otra situación relevante, que coloquen a los segundos en una situación de 
desventaja respecto de los primeros al momento de actuar en el mercado. 







E. Principio de Buena Fe. -En la actuación en el mercado los consumidores, 
los proveedores, las asociaciones de consumidores, y sus representantes, 
deben guiar su conducta acorde con el principio de la buena fe de confianza 
y lealtad entre las partes. Al evaluar la conducta del consumidor se analizan 
las circunstancias relevantes del caso, como la información brindada, las 
características de la contratación y otros elementos sobre el particular. (Ley 
N° 29571 Código de protección y defensa al consumidor, p.6). 
 
F. Principio de Protección Mínima. - El presente Código contiene las normas 
de mínima protección a los consumidores y no impide que las normas 
sectoriales puedan dispensar un nivel de protección mayor. (Ley N° 29571 
Código de protección y defensa al consumidor, p.6). 
 
G. Principio Pro Asociativo. -El Estado facilita la actuación de las 
asociaciones de consumidores o usuarios en un marco de actuación 
responsable y con sujeción a lo previsto en el presente Código. (Ley N° 
29571 Código de protección y defensa al consumidor, p.6). 
 
H. Principio de Primacía de la Realidad. En la determinación de la verdadera 
naturaleza de las conductas, se consideran las situaciones y relaciones 
económicas que efectivamente se realicen, persigan o establezcan. La 
forma de los actos jurídicos utilizados en la relación de consumo no enerva 
el análisis que la autoridad efectúe sobre los verdaderos propósitos de la 
conducta que subyacen al acto jurídico que la expresa. (Ley N° 29571 
Código de protección y defensa al consumidor, p.6). 
 
 
7. Derechos de los consumidores: Código de Protección y defensa del 
consumidor.  
 
A. Derecho a una protección eficaz respecto de los productos y servicios 






para la vida, salud e integridad física. (Ley N° 29571 Código de 
protección y defensa al consumidor, p.8). 
 
B. Derecho a acceder a información oportuna, suficiente, veraz y fácilmente 
accesible, relevante para tomar una decisión o realizar una elección de 
consumo que se ajuste a sus intereses, así como para efectuar un uso o 
consumo adecuado de los productos o servicios. (Ley N° 29571 Código 
de protección y defensa al consumidor, p.8). 
 
C. Derecho a la protección de sus intereses económicos y en particular 
contra las cláusulas abusivas, métodos comerciales coercitivos, cualquier 
otra práctica análoga e información interesadamente equívoca sobre los 
productos o servicios. (Ley N° 29571 Código de protección y defensa al 
consumidor, p.8). 
 
D. Derecho a un trato justo y equitativo en toda transacción comercial y a no 
ser discriminados por motivo de origen, raza, sexo, idioma, religión, 
opinión, condición económica o de cualquier otra índole. (Ley N° 29571 
Código de protección y defensa al consumidor, p.8). 
 
E. Derecho a la reparación o reposición del producto, a una nueva ejecución 
del servicio, o en los casos previstos en el presente Código, a la 
devolución de la cantidad pagada, según las circunstancias. (Ley N° 
29571 Código de protección y defensa al consumidor, p.8). 
 
F.  Derecho a elegir libremente entre productos y servicios idóneos y de 
calidad, conforme a la normativa pertinente, que se ofrezcan en el 
mercado y a ser informados por el proveedor sobre los que cuenta. (Ley 
N° 29571 Código de protección y defensa al consumidor, p.8). 
 
G. A la protección de sus derechos mediante procedimientos eficaces, 
céleres o ágiles, con formalidades mínimas, gratuitos o no costosos, 






autoridades competentes. (Ley N° 29571 Código de protección y defensa 
al consumidor, p.8). 
 
H. Derecho a ser escuchados de manera individual o colectiva a fin de 
defender sus intereses por intermedio de entidades públicas o privadas 
de defensa del consumidor, empleando los medios que el ordenamiento 
jurídico permita. (Ley N° 29571 Código de protección y defensa al 
consumidor, p.8). 
 
I. Derecho a la reparación y a la indemnización por daños y perjuicios 
conforme a las disposiciones del presente Código y a la normativa civil 
sobre la materia. (Ley N° 29571 Código de protección y defensa al 
consumidor, p.8). 
J. Derecho a asociarse con el fin de proteger sus derechos e intereses de 
manera colectiva en el marco de las relaciones de consumo. (Ley N° 
29571 Código de protección y defensa al consumidor, p.8). 
 
K. Derecho al pago anticipado o prepago de los saldos en toda operación de 
crédito, en forma total o parcial, con la consiguiente reducción de los 
intereses compensatorios generados al día de pago y liquidación de 
comisiones y gastos derivados de las cláusulas contractuales pactadas 
entre las partes, sin que les sean aplicables penalidades de algún tipo o 
cobros de naturaleza o efecto similar. (Ley N° 29571 Código de 
protección y defensa al consumidor, p.8). 
 
8. Protección del consumidor frente a la publicidad: Artículo 12° y 13° 
Código de protección y defensa del consumidor) Código de Protección y 
defensa del consumidor. 
 
 La publicidad comercial de productos y servicios se rige por las normas 
contenidas en el Decreto Legislativo núm. 1044, Ley de Represión de la 
Competencia Desleal, o por aquellas normas que las sustituyan o 






publicidad de determinados productos y servicios contenidas en el 
presente Código. (Ley N° 29571 Código de protección y defensa al 
consumidor, p.11). 
 
 La protección del consumidor frente a la publicidad tiene por finalidad 
proteger a los consumidores de la asimetría informativa en la que se 
encuentran y de la publicidad engañosa o falsa que de cualquier manera, 
incluida la presentación o en su caso por omisión de información relevante, 
induzcan o puedan inducirlos a error sobre el origen, la naturaleza, modo 
de fabricación o distribución, características, aptitud para el uso, calidad, 
cantidad, precio, condiciones de venta o adquisición y, en general, sobre 
los atributos, beneficios, limitaciones o condiciones que corresponden a los 
productos, servicios, establecimientos o transacciones que el agente 
económico que desarrolla tales actos pone a disposición en el mercado; o 
que los induzcan a error sobre los atributos que posee dicho agente, 
incluido todo aquello que representa su actividad empresarial. Asimismo, 
atendiendo al impacto que la publicidad puede generar en las conductas 
sociales, la protección del consumidor frente a la publicidad persigue que 
los anuncios no afecten el principio de adecuación social, evitando que 
induzcan a cometer actos ilegales o antisociales o de discriminación u 
otros de similar índole. (Ley N° 29571 Código de protección y defensa al 
consumidor, p.11). 
 
9. Seguridad y calidad de los consumidores: Artículo 25° Código de 
protección y defensa del consumidor). Los productos o servicios ofertados 
en el mercado no deben conllevar, en condiciones de uso normal o previsible, 
riesgo injustificado o no advertido para la salud o seguridad de los 
consumidores o sus bienes. (Ley N° 29571 Código de protección y defensa al 
consumidor, p.15). 
 
De lo señalado nos referimos a que: Como consumidor tienes derecho a la 
protección de tu seguridad y salud. Asimismo, deben proveerte toda la 






prevén una tutela específica al deber de seguridad e incluyen una obligación 
de advertir acerca de las condiciones de uso que puedan ocasionar un daño a 
la salud y/o seguridad del usuario. Las cosas y servicios deben ser 
suministrados o prestados en forma tal que, utilizados en condiciones 
previsibles o normales de uso, no presenten peligro alguno para la salud o 
integridad física de los consumidores o usuarios. Asimismo, en caso de que la 
prestación pueda presentar un riesgo para tu salud deben comercializarse en 
forma tal que se garantice la seguridad de los mismos. 
 
10. Deberes de los consumidores: 
 
 Informarse acerca de la calidad de los productos y analizar las instrucciones 
que para tal efecto entregue el productor o proveedor en relación con su 
adecuado uso, consumo, conservación e instalación.  
 Analizar con atención la información que se le suministre en los mensajes 
publicitarios.  
 Obrar de buena fe frente a los productores, proveedores y autoridades 
públicas.  
 Cumplir con las normas de reciclaje y manejo de desechos de bienes 
consumidos.  
 Celebrar las transacciones de bienes y servicios dentro del comercio 
legalmente establecido. 
 
11. Principio de Idoneidad: Artículo 18° del Código de protección y defensa 
del consumidor. 
 
12. Hemos señalado que el aspecto principal sobre el que se pronuncia la 
Resolución Nº 1008-2013/SPC-INDECOPI es el deber de idoneidad. Pero en 
términos generales, ¿Qué debemos entender por idoneidad? El deber de 






sea en la comercialización de productos o la prestación de servicios. Así, 
podemos establecer que el deber de idoneidad constituye la obligación 
general de todo proveedor de cumplir con los ofrecimientos efectuados al 
consumidor y con las expectativas de este, con respecto a la calidad, uso, 
duración, origen, contenido y demás características de los productos o del 
servicio contratado. (Ley N° 29571 Código de protección y defensa al 
consumidor, p.13). 
 
Debe quedar claro que la idoneidad no implica que los proveedores deban 
entregar al consumidor todo lo que estos esperan del producto o servicio con 
independencia de los términos ofrecidos y contratados, sino que los límites de 
la obligación del proveedor se ajustan precisamente a lo ofrecido, negociado y 
contratado. 
 
Por lo tanto, no es obligación de los proveedores entregar la mejor calidad del 
producto o servicio disponible, sino aquel nivel de calidad ofrecido y 
contratado por el consumidor. Tampoco es obligación del proveedor cumplir 
con expectativas que el consumidor se haya formado y que no guarden 
relación con lo pactado y con lo que, en circunstancias razonables, se 
esperaría del producto o del servicio. 
 
El Código de Protección y Defensa del Consumidor define la idoneidad de la 
siguiente manera: 
 
13. Artículo 18.- Idoneidad: Se entiende por idoneidad la correspondencia entre 
lo que un consumidor espera y lo que efectivamente recibe, en función a lo 
que se le hubiera ofrecido, la publicidad e información transmitida, las 
condiciones y circunstancias de la transacción, las características y naturaleza 
del producto o servicio, el precio, entre otros factores, atendiendo a las 








14. La idoneidad es evaluada en función a la propia naturaleza del producto o 
servicio y a su aptitud para satisfacer la finalidad para la cual ha sido puesto 
en el mercado. Las autorizaciones por parte de los organismos del Estado 
para la fabricación de un producto o la prestación de un servicio, en los casos 
que sea necesario, no eximen de responsabilidad al proveedor frente al 
consumidor. (Ley N° 29571 Código de protección y defensa al consumidor, 
p.15). 
 
15. Los criterios sobre la idoneidad de un producto:  
 
Respecto de la idoneidad aplicada específicamente a los productos 
adquiridos por los consumidores, la Sala venía utilizando un criterio referido a 
que dicha idoneidad era evaluada considerando la actuación de los 
proveedores ante la presentación de fallas del producto, disponiendo la 
reparación o sustitución del producto, o la devolución al consumidor del dinero 
que se pagó por él. 
 
Es decir, que el enfoque no se centraba en el defecto en sí mismo, sino en el 
cumplimiento de los mecanismos ofrecidos por la ley al consumidor y en las 
facilidades que hubieran ofrecido explícita o implícitamente los proveedores 
para solucionar los inconvenientes que se presenten. Este razonamiento 
puede apreciarse en la Resolución 2221-2012/SPC-INDECOPI del 19 de julio 
de 2012. La Resolución 1008-2013/SPC-INDECOPI modificó dicho criterio 
estableciendo que, independientemente de la actuación de los proveedores 
ante la presentación de fallas en un producto, lo relevante es que éste 
presentó un defecto y, por ende, se ha infringido el deber de idoneidad que se 
encuentran obligados a cumplir las empresas que ofrecen productos en el 
mercado. Como se puede apreciar, existe una gran diferencia entre ambos 
criterios. Mientras el anterior reconocía que “[e]n los bienes de fabricación 
masiva, que son los que ordinariamente se destinan al consumo en el 






productivos, de allí que en muchos casos existan márgenes de error 
regularizados”; en el vigente se dispone que: “el deber de idoneidad debe 
responder estrictamente al análisis respecto de si el producto adquirido o 
servicio prestado corresponde a lo esperado por el consumidor”. 
 
15.1. Idoneidad y calidad, ¿Son lo mismo? 
 
Con el cambio de criterio, la Sala ha modificado los estándares de idoneidad 
de los productos, asimilando el concepto de idoneidad hacia uno de calidad, 
en el que lo relevante es que el producto satisfaga de una mejor manera las 
necesidades de los consumidores. Es decir, un producto será de mayor 
calidad cuanto mejor se desempeñe para las funciones para las que fue 
adquirido. De dicha noción se desprende la existencia de garantías 
explícitas, que son distintas a las implícitas propias del producto (aunque 
con el nuevo criterio las diferencias se verían reducidas), que buscan 
asegurar que el producto va a funcionar correctamente durante un cierto 
período, para lo cual se ponen a disposición de los consumidores los 
servicios de reparación o sustitución del producto, así como la devolución de 
lo que se pagó por él (que es lo que tomaba en cuenta el criterio anterior). 
 
Sin embargo, y siguiendo la terminología de la Comisión de Normalización 
del Indecopi, los parámetros de calidad de los productos son establecidos 
mediante Normas Técnicas, cuya principal característica es que son 
voluntarias, siendo que su cumplimiento se constituye en una ventaja 
competitiva por parte de la empresa que decide acatarlas. En ese sentido, la 
noción de calidad como una característica que es asumida voluntariamente 
por una empresa se entiende como una obligación adicional a la que existe 
comúnmente en el mercado (considerando la noción legal de idoneidad) 
para distinguirse de su competencia, buscando atraer a los consumidores 
sobre la base de la solvencia de sus productos y del servicio técnico que los 
respalda. Considerando lo anterior, creemos que no todos los productos 






(piénsese en cualquier producto de una marca reconocida por el desempeño 
de sus productos y otro similar pero con una marca de una empresa que 
recién los ha empezado a elaborar), aunque eso no conlleva a que sean o 
no idóneos, pues la idoneidad no busca garantizar un nivel de calidad sino 
que los productos cumplan con la finalidad para la que fueron adquiridos, 
considerando las expectativas generadas por el proveedor al consumidor. 
Es decir, que uno puede comprarse un lapicero de una empresa nueva cuyo 
precio sea de S/. 0,50 u otro de mayor calidad de una marca reconocida por 
el desempeño de sus productos cuyo precio sea de S/. 500,00. Ambos 
pueden ser idóneos para escribir, pero queda claro por los niveles de 
experiencia y reputación de los proveedores, así como por sus precios, que 
su calidad va a ser distinta, siendo que respecto del segundo producto 
puede garantizarse con una mayor seguridad que no fallará en relación con 
el primero. 
1.4 Formulación del Problema: 
¿De qué manera incide la publicidad comercial engañosa en la adquisición de 
productos electrodomésticos con relación al deber de idoneidad en la relación de 
consumo en el distrito de Tarapoto, periodo Enero – Junio 2016? 
 
1.5 Justificación del Estudio: 
 
 Teórica: Para el desarrollo del trabajo se consultará con las normas 
pertinentes sobre el procedimiento de denuncia por publicidad engañosa 
INDECOPI. 
 Metodológica: Teniendo en consideración que el estudio se orienta al amparo 
de los derechos del usuario para los casos de venta de productos defectuosos 
electrodomésticos. 
 Práctica: La presente investigación centra su importancia en la necesidad de 
proporcionar soluciones al usuario por venta de productos electrodomésticos 
defectuosos. 
 Pertinencia del estudio: El tema fue escogido porque en un plano local y 
nacional la problemática de la venta de productos defectuosos en relación a los 










La incidencia de la publicidad comercial engañosa en la adquisición de productos 
electrodomésticos es alta con relación al deber de idoneidad en la relación de 
consumo en el distrito de Tarapoto, periodo Enero – Junio 2016. 
 
Hipótesis Nula: 
No existe incidencia de la publicidad comercial engañosa en la adquisición de 
productos electrodomésticos con relación al deber de idoneidad en la relación de 




1.7.2.  Objetivo General: 
Determinar la publicidad engañosa evidenciada en la propaganda 
comercial de productos electrodomésticos y como ello vulnera el deber de 
idoneidad en la relación de consumo en el distrito de Tarapoto, periodo 
Enero – Junio 2016. 
 
1.7.3. Objetivos Específicos: 
 
1. Identificar mediante una búsqueda documental el número de 
denuncias por venta de productos defectuoso en la Oficina de 
INDECOPI- San Martín. 
2. Establecer mediante una entrevista dirigida al responsable de la 
Oficina INDECOPI- San Martín sobre el procedimiento para la 












2.1 . Diseño de investigación 
 
2.1.1. Diseño transversales correlaciónales: Hernández, Fernández y 
Baptista, L. (2006) Metodología de la investigación: Se encargan de 
describir relaciones entre dos o más variables en un momento 
determinado. 
 
2.1.2. Tipo de investigación: Hernández, Fernández y Baptista, L. (2006) 
Metodología de la investigación: INVESTIGACIÓN NO EXPERIMENTAL: 
De acuerdo con Kerlinger (1983) la investigación Ex Post Facto es un tipo de 
“... investigación sistemática en la que el investigador no tiene control sobre 
las variables independientes porque ya ocurrieron los hechos o porque son 
intrínsecamente manipulables. 
 
2.2  Variables, Operacionalización 
 
 VARIABLE 01 : Publicidad engañosa. 


















Variables Definición conceptual Definición 
operacional 










inducir a error a sus 























Debe entenderse como 
la correspondencia 
entre lo ofrecido por un 
proveedor y lo que 
realmente recibe el 
consumidor en el 
marco de una relación 
de consumo. En ese 
sentido, la falta de 
idoneidad consiste en 
la inexistencia de esa 
correspondencia, es 
decir, ocurre cuando el 
proveedor defrauda las 
expectativas de un 
consumidor respecto 
del producto o servicio 































2.3 Población y muestra 
 
2.3.1. Población: Para la presente investigación se considera el número de 
casos donde se evidencian reclamos sobre venta de productos 
defectuosos. 
 
2.3.2. Muestra: Para el presente caso se considera el total de la población, 
siendo ello un total de 07 CASOS. 
 
2.3.3. Muestreo: Se considera la totalidad de la población.  
 
2.4  Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad:  
 
2.4.1. Instrumentos de recolección de datos: 
 
 Búsqueda documental: En relación al número de denuncias por 
venta de productos defectuosos en la Oficina de INDECOPI San 
Martín. 
 
 Entrevista. Dirigida al responsable de la Oficina INDECOPI- San 
Martín sobre el procedimiento para la denuncia por publicidad 
engañosa. 
 
2.4.2. Validez de datos. 
 
Los instrumentos de investigación son validados por cuatro profesionales 
especialistas en la materia. 
 






 Dra. Grethel Silva Huamantumba (Asesor metodológico). 
 Dr. Humberto Galvez Bustamante. 




Para la confiabilidad de los instrumentos de aplicación se hizo uso de la 
herramienta estadística denominada Alfa de Cronbach. 
 
Confiabilidad de la entrevista para establecer el procedimiento para 
la denuncia por publicidad engañosa mediante una entrevista 
aplicada al responsable de la Oficina de INDECOPI San Martín: 
 
Resumen del procesamiento de los casos 
  N % 
Casos Válidos 1 100,0 
Excluidosa 0 ,0 
Total 1 100,0 
a. Eliminación por lista basada en todas las variables del procedimiento. 
















  Media de la 




la escala si 







Cronbach si se 
elimina el 
elemento 
PREG1 66,35 627,770 ,855 ,868 
PREG2 66,40 657,108 ,860 ,867 
PREG3 66,05 625,646 ,859 ,866 
PREG4 66,03 634,297 ,858 ,864 
PREG5 65,84 626,623 ,860 ,875 
PREG6 66,59 643,219 ,861 ,869 
 
2.5    Métodos de Análisis de Datos. 
 
2.5.1 Forma de Tratamiento de los datos: 
Habiéndose obtenido los datos mediante la aplicación de los instrumentos 
seleccionados se procederá a su clasificación y almacenamiento en una 
matriz de datos que creará el investigador, para luego ser ingresada y 
procesada mediante un sistema idóneo. Finalmente, los datos se 
presentarán mediante tablas y gráficos estadísticos. 
 
2.5.2 Procedimientos de recolección de datos: 
Mediante el uso de los instrumentos señalados y a través del programa 
EPI INFO se hará el respectivo cuadro estadístico que responde al objetivo 
de estudio.  
 
2.5.3 Métodos de análisis de datos: 
Los resultados obtenidos por la aplicación del instrumento: Entrevista se 
trabajarán a través de un paquete estadístico EPINFO. 
 











3.1.1  Instrumento de investigación- análisis documental sobre el número de 
denuncias por venta de productos defectuosos en la Oficina de INDECOPI – 
San Martín: 
 
Que de la búsqueda documental se obtiene que el motivo de la denuncia fue la 
venta de productos defectuosos, siendo electrodomésticos, teléfonos celulares y 
televisores en su mayoría por parte de empresas - casas comerciales. Estas 
denuncias terminan en su totalidad en un acuerdo conciliatorio. 
 
3.1.2 Entrevista – Establecer el procedimiento correcto para la denuncia por 
publicidad engañosa, mediante una entrevista al responsable de la Oficina 
INDECOPI – San Martín: 
 
Tabla 1 
 A su criterio. ¿Considera usted adecuado el procedimiento para establecer una 
denuncia por publicidad engañosa? 
 




1) SI 1 100.00% 
2) NO 0 0.00% 
TOTAL 1 100.00% 
















Figura 1. Procedimiento adecuado para establecer una denuncia por publicidad 
engañosa 
 
Fuente: Entrevista aplicada al Responsable de INDECOPI – San Martín. 
 
En referencia al Gráfico N° 01; del 100% de la población entrevistada, el 100% en 
su totalidad manifestó que si consideran adecuado el procedimiento para establecer 
una denuncia por publicidad engañosa; sin embargo en muchos casos ese 
procedimiento se nota infundado debido a la precariedad con la que se actúa aquí y 
debido a la falta de sustento que debe acompañar  toda denuncia y que en efecto 
para estos casos de publicidad engañosa el procedimiento suele llevar cierto tiempo 
dadas las instancias que conlleva el proceso de investigación 
 
Tabla 2 
¿Recuerda si en los meses de Enero- Julio, 2016, se presentaron casos de 
publicidad engañosa en INDECOPI?  
 




1) SI 1 100.00% 
2) NO 0 0.00% 
TOTAL 1 100.00% 








Figura 2. Casos relacionados a publicidades engañosas y presentadas durante el 
primer semestre del año 2016. 
 
Fuente: Entrevista aplicada al Responsable de INDECOPI – San Martín. 
 
En referencia al Gráfico N° 02; del 100% de la población entrevistada, el 100% en 
su totalidad manifestó que si recuerda haber presenciado casos de publicidad 
engañosa durante el primer semestre del periodo 2016, toda vez recordando que un 
caso principal frente a casos de publicidad engañosa se da para la publicidad del 
producto Biocress Evolution ya que tanto tiempo permaneció el producto en el 
mercado  vendiendo solo ilusiones y no haciendo efectiva el contenido de su 




¿Considera usted que la publicidad engañosa vulnera el derecho que la persona 
tiene como consumidor potencial?  
 




1) Si 1 100.00% 
2) No 0 0.00% 
TOTAL 1 100.00% 








Figura 3. Malinterpretación de la publicidad engañosa. 
 
Fuente: Entrevista aplicada al Responsable de INDECOPI – San Martín. 
 
En referencia al Gráfico N° 03; del 100% de la población entrevistada, el 100% en 
su totalidad manifestó que si considera que la publicidad engañosa vulnera el 
derecho que la persona tiene como consumidor potencial, dado que muchas veces 
el consumidor es el espera un producto con una determinada descripción y este 
vulnera el deber de idoneidad en la relación de consumo y que en efecto se somete 
a un proceso de investigación por lo que toma cierto tiempo ya que definitivamente 




¿Considera usted que los casos de publicidad engañosa son “estrategias negativas 
de competencia”? 
 




1) Si 1 100.00% 
2) No 0 0.00% 
TOTAL 1 100.00% 







Figura 4.  Publicidad engañosa como “Estrategia”. 
 
Fuente: Entrevista aplicada al Responsable de INDECOPI – San Martín. 
 
En referencia al Gráfico N° 04; del 100% de la población entrevistada, el 100% en 
su totalidad manifestó que si considera que la publicidad engañosa viene  siendo 
aplicado como una estrategia negativa de competencia, ya que por tratarse de un 
productos o servicios que se dirigen a un público objetivo definitivamente esperan 
que de esa manera puedan recuperar la inversión realizada con la finalidad de 
generar utilidades a grandes costas, razón por la que se puede eliminar a una 
competencia directa, crecer la marca o imagen de la empresa toda vez como se 




Considera usted ¿Qué existe una sanción ejemplar para los casos de publicidad 
engañosa? 
 




1) Si 1 100.00% 






TOTAL 1 100.00% 
Fuente: Entrevista aplicada al Responsable de INDECOPI – San Martín.  
 
 
Figura 5.  Sanción ejemplar para los casos de publicidad engañosa. 
 
Fuente: Entrevista aplicada al Responsable de INDECOPI – San Martín. 
 
En referencia al Gráfico N° 05; del 100% de la población entrevistada, el 100% en 
su totalidad manifestó que si existe una sanción ejemplar para los casos de 
publicidad engañosa, toda vez recordando que previo a ello hay una minuciosa y 
exhaustiva investigación y que de todas maneras involucra cierto tiempo de por 
medio pero que de comprobar la publicidad engañosa pues se procede a la 
cancelación definitiva del producto y sanción de la empresa a tal punto que no 
puede sacar un producto relacionado a ese rubro al cual fue detectado la 
publicidad; asimismo la reparación económica es alta toda vez recordando que el 
principal afectado a esta publicidad es el consumidor. 
 
Tabla 6 
A su criterio ¿Cree que los filtros o lineamientos que regulan la publicidad se dan en 
forma efectiva? 
 










2) No 0 0.00% 
TOTAL 1 100.00% 
Fuente: Entrevista aplicada al Responsable de INDECOPI – San Martín. 
 
 
Figura 6.  Los filtros o lineamientos que regulan la publicidad se dan en forma 
efectiva 
 
Fuente: Entrevista aplicada al Responsable de INDECOPI – San Martín. 
 
En referencia al Gráfico N° 06; del 100% de la población entrevistada, el 100% en 
su totalidad manifestó que si, sin embargo también considera que ese proceso lo 
lleva a cabo la empresa titular cosa que en efecto puede haber cierta participación 
hasta de los cliente dado el contenido mismo de la publicidad y que en efecto el 
único control que ejerce el estado en esas instancias aún es el administrativo; en 
efecto es importante informar de manera correcta a la población sobre un 
determinado producto o servicio mediante una determinada publicidad ya que 
















1). Sobre el número de denuncias por venta de productos defectuosos en la 
Oficina de INDECOPI- San Martín; resulta necesario señalar el antecedente de 
Isler Soto, Erika Marlene (2012) con el título: Aproximación a la publicidad engañosa, 
desde la perspectiva de la protección al consumidor por la Universidad Austral de 
Chile en la que concluye que: (1) La legislación chilena, a diferencia de legislaciones 
comparadas, es insuficiente y dispersa al regular la publicidad en general, y en 
específico la publicidad engañosa. (2)  Producto de lo anterior, es que nuestra 
legislación no contempla un concepto de publicidad engañosa, limitándose a señalar 
ciertos aspectos sobre los que puede incidir. (3) No obstante lo anterior, la materia en 
comento se encuentra regulada en la Ley sobre Competencia Desleal y en la Ley 
sobre Protección de los Consumidores. Desde el punto de vista de la 
autorregulación, la CONAR cuenta con un Código de Ética Publicitaria, que regula de 
forma más nutrida las prácticas de publicidad. (4) La regulación de la competencia 
desleal debe realizarse tomando en consideración los distintos intereses 
comprometidos, de manera que para poder normarla de forma integral, se debe 
recurrir a los principios de distintas disciplinas jurídicas. (5) La determinación de si 
una práctica constituye publicidad engañosa o no, no debe realizarse en base a 
criterios puramente filológicos, sino que se deben tener en consideración las 
características del caso concreto. 
 
Al señalar a la venta de productos defectuosos, resulta necesario definir el 
termino de publicidad engañosa; tal como lo refiere: Alonso, M. (2014) 
Publicidad engañosa en los medios de comunicación: La palabra engañar se 
deriva del latín ingannare que se traduce como burlar. Se trata de dar a la mentira 
apariencia de verdad. Según la Real Academia Española se trata de una ''Falta de 
verdad en lo que se dice, hace, cree o discurre. Inducir a alguien a tener por cierto lo 
que no lo es, valiéndose de palabras o de obras aparentes y fingidas''. Lo engañoso 
será entonces todo aquello que engaña o puede producir el engaño. El concepto de 
Publicidad Engañosa, según JAEKCEL KOVACS: dice que la publicidad engañosa 
es aquella que realiza un anunciante para promover su propio producto, sin hacer 
referencia expresa a su competidor y sin dar las indicaciones que podrían llevar al 






todo tipo de publicidad que de cualquier forma, induce o puede inducir a un error a 
quien se dirige, afectando su comportamiento económico y que exagere 
indebidamente las cualidades de un producto, omita datos fundamentales sobre el 
mismo, cuando dicha omisión induzca a los destinatarios y genere o pueda provocar 
su error, o le atribuya cualidades distintas a la que tiene.  
 
Para determinar las publicidades engañosas, se debe considerar lo siguiente: El 
origen o la procedencia geográfica o comercial, la naturaleza, el contenido, el 
destino, la finalidad, la idoneidad, la disponibilidad, la calidad, cantidad, categoría, 
especificaciones y la denominación. Así mismo el modo y la fecha de fabricación, 
suministro o prestación y los resultados que pueden esperarse de su utilización:  Los 
resultados y las características esenciales de los ensayos o controles de los bienes o 
servicios, la nocividad o peligrosidad, el precio completo, presupuesto o fijación del 
mismo, las condiciones jurídicas y económicas de adquisición, utilización o entrega 
de los bienes o de la prestación de los servicios, los motivos de la oferta, la 
naturaleza, calidades y derechos del anunciante. La publicidad debe ser cierta y 
verificable por esta razón el consumidor a la hora de evaluar el mensaje comercial, 
las afirmaciones o imágenes que en éste se hagan deben ser apreciadas dentro del 
contexto en que se desarrolla la campaña o el anuncio y no cada una de manera 
individual. Algunas de las razones que explican la confianza en la veracidad de los 
mensajes son las siguientes:  
 
Se supone el conocimiento pleno que el anunciante tiene de las características de su 
producto, de forma tal que si no ofreciera la ventaja que se anuncia, el oferente no se 
expondría a que se descubriera el engaño y no se comprara el bien o servicio. Si se 
trata de productos de consumo masivo, el destinatario del mensaje tiene cierta 
experiencia que lo Lleva a confiar en ciertos anuncios que no conoce. El destinatario 
asume que durante la fabricación de los productos se han realizado investigaciones y 
controles de calidad que respaldan las características que se publicitan. En el caso 
de productos o anunciantes sometidos a vigilancia por parte de alguna autoridad, el 
destinatario supone que este control constituye un respaldo de la realidad del 
anuncio. Y del instrumento aplicado se señala que:  
 
1) Sobre el número de denuncias por venta de productos defectuosos en la 






investigación de: Reyes Sánchez, Ernesto (2006) con el título: Responsabilidad 
por productos defectuosos: Una alternativa en defensa del derecho de 
consumo por la Universidad Industrial de Santander- Bucaramanga, donde 
concluye que: (1) Estimamos que uno de los resultado positivos del desarrollo del 
derecho de consumo es el replanteamiento de la responsabilidad civil, de modo que 
resaltar sus notas comunes, que son más importantes que las singulares, hace ver el 
derecho de daños como un derecho protector o tutelar de las víctimas de los 
infortunios, a cuyo resarcimiento se ha de propender dentro de las bases razonables, 
equitativas y diáfanas. El tratamiento igual de ellas en el derecho de consumo, tal 
como lo plantean los distintos ordenamientos, mueve a una unificación del derecho 
de la responsabilidad, o cuando menos a una aproximación de sus regímenes. (2) El 
estatuto colombiano no se ocupa de la celebración del contrato, como tampoco de su 
contenido, salvo en cuanto a la garantía mínima de los productos y al derecho, salvo 
en cuanto a la garantía mínima de los productores y al derecho de retractación en las 
ventas de crédito. (3) Quedan por fuera de sus disposiciones las denominadas 
cláusulas abusivas, a que son tan propicios los contratos celebrados sobre la base 
de formularios, y también los contratos celebrados por fuera de la sede habitual del 
expendedor o proveedor y los contratos de venta de plazos, con pluralidad de 
sistemas de financiación, en los cuales suele el vendedor aprovecharse de la 
debilidad del consumidor. (4) El estatuto colombiano al referirse a la indemnización 
de prejuicios, sea por incumplimiento de la garantía mínima, se da por defectos del 
producto, no indica cuales pueden ser ellos, o su naturaleza, y en manera alguna 
limita la responsabilidad en ningún sentido. Esa omisión, que algunos toman como la 
exclusión de daños a los bienes de la responsabilidad y el daño moral, partiendo del 
supuesto falso de que la responsabilidad establecida en el ordenamiento es 
contractual y afirmando infundadamente que en la responsabilidad no hay lugar al 
daño inmaterial o es muy difícil de configurar, ha de entenderse en el sentido de que 
los demandados que resulten responsables están obligados a indemnizar todo 
perjuicio efectivamente sufrido por el o los demandantes en razón de la utilización de 
un producto defectuoso lanzado por ellos al mercado.  
 
Asimismo, la publicidad engañosa es consecuencia de una venta de productos 
defectuosos obedece a una no comunicación del derecho, resulta necesario citar a 
López, M. (2012) La publicidad y el derecho a la información: Refiere que: Es 






general de publicidad la define expresamente como: “la publicidad que de cualquier, 
incluida su presentación, induce o puede inducir a errores a sus destinatarios, 
pudiendo afectar a su comportamiento económico, o perjudicar o ser capaz de un 
competidor. Es asimismo engañosa la publicidad que silencie datos fundamentales 
de los bienes, actividades o servicios cuando dicha omisión induzca error de los 
destinatarios”. Atendiendo a esta definición la publicidad será engañosa: Cuando 
induzca a error al destinatario como consecuencia de la presentación del mensaje; 
cuando induzca a error al destinatario como consecuencia de la información que 
transmite el mensaje publicitario; cuando induzca a error al destinatario como 
consecuencia de la omisión de información en el mensaje publicitario. Como hemos 
precisado no es necesario para que la publicidad sea engañosa que el error 
efectivamente se produzca, sino que basta con la mera inducción al error. La 
inducción al error se da desde el mismo momento en el que se pueda afectar, - 
debido a la presentación del mensaje, a la información transmitida o a los datos 
omitidos en el mensaje -, al comportamiento económico del destinatario o se pueda 
perjudicar a un competidor. No es necesario, por tanto, para que la publicidad se 
considere engañosa que el daño efectivamente se produzca, sino que pueda llegar a 
producirse.  Y de los instrumentos aplicados se obtiene que; de la búsqueda 
documental se obtiene que el motivo de la denuncia fue la venta de productos 
defectuosos, siendo electrodomésticos, teléfonos celulares y televisores en su 
mayoría por parte de empresas- casas comerciales. Estas denuncias terminan en su 


















5.1  Se concluye que la propaganda comercial de productos electrodomésticos 
vulnera el deber de idoneidad, a consecuencia que de acuerdo al reporte se 
encontró 19 denuncias que en su mayoría infringe a las normas de protección 
al consumidor, siendo que el producto presentaba desperfectos a los pocos 
meses de haberlo adquirido afectando el derecho del usuario. 
 
5.2  Se concluye que en mérito a la carta N° 144-2017/ INDECOPI-SAM, son 19 
denuncias resueltas por el Órgano Resolutivo de Procedimientos 
Sumarísimos; todo ello hace presumir que actualmente la venta de un 
producto electrodoméstico se da de libre albedrio sin respetar lo señalado en 
el deber de idoneidad. Asimismo, este reporte es alarmante a consecuencia 
que la responsabilidad recae de manera directa sobre las casas comerciales 
que venden productos electrodomésticos sin el debido cuidado a 
consecuencia que no tienen en cuenta el protocolo de venta. 
 
5.3  Se concluye sobre el procedimiento para la denuncia por publicidad engañosa 
es adecuado, pero en la mayoría de casos se declara infundado debido a la 
precariedad con la que se actúa, así como a la falta de sustento que debe 
acompañar (tal es el caso del elemento de convicción que haga notar el 
desperfecto del producto); ello se evidencia en el poco conocimiento que tiene 
la población en general frente a una problemática determinada, como es la 














6.1  Se recomienda que la venta de productos debe regularse de acuerdo a los 
lineamentos establecidos; sin que ello perjudique su venta ni el derecho de los 
consumidores; tal es el caso que la obtención de un producto electrodoméstico 
se encuentre en buen estado y en caso de presentar desperfecto se pueda 
realizar el cambio oportuno. 
 
6.2  Se recomienda que INDECOPI debe poner en conocimiento de la sociedad el 
procedimiento de denuncia por venta de productos defectuosos todo ello a fin 
de que la población tenga mayor conocimiento de ello. 
 
6.3  Se recomienda que el procedimiento para la denuncia por publicidad 
engañosa debe realizarse acorde a los principios propios del INDECOPI todo 
ello a fin de no vulnerar los derechos de los usuarios y puedan oportunamente 
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MATRIZ DE CONSISTENCIA: 
TITULO PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN OBJETIVOS HIPOTESIS INSTRUMENTOS 
  
OBJETIVO GENERAL 
   
 
PUBLICIDAD ENGAÑOSA EVIDENCIADA EN LA PROPAGANDA 
COMERCIAL DE PRODUCTOS ELECTRODOMESTICOS Y COMO 
ELLO VULNERA EL DEBER DE IDONEIDAD EN  LA RELACIÓN DE 
CONSUMO EN EL DISTRITO DE TARAPOTO, PERIODO ENERO – 
JUNIO 2016. 
 
¿De qué manera incide la publicidad 
comercial engañosa en la 
adquisición de productos 
electrodomésticos con relación al 
deber de idoneidad en la relación de 
consumo en el distrito de Tarapoto, 
periodo Enero – Junio 2016?  
Determinar la publicidad 
engañosa evidenciada en la 
propaganda comercial de 
productos electrodomésticos y 
como ello vulnera el deber de 
idoneidad en  la relación de 
consumo en el distrito de 
Tarapoto, periodo enero – junio 
2016. 
La incidencia de la publicidad comercial 
engañosa en la adquisición de productos 
electrodomésticos es alta con relación al 
deber de idoneidad en la relación de 
consumo en el distrito de Tarapoto, 











  OBJETIVOS ESPECIFICOS   
VARIABLES E INDICADORES:  




















 1) Identificar mediante una 
búsqueda documental el 
número de denuncias por venta 
de productos defectuoso en la 
Oficina de INDECOPI- San 
Martín. 
2) Establecer mediante una 
entrevista dirigida al 
responsable de la Oficina 
INDECOPI- San Martín sobre el 
procedimiento para la denuncia 






 RECUENTO DE DATOS: 
 
 Instrumento de Investigación: Entrevista – Establecer el procedimiento correcto 
para la denuncia por publicidad engañosa, mediante una entrevista al 
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